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Кроме того, в качестве способов снижения издержек, связанных с распределением продукции 
можно предложить следующее: улучшение взаимодействия предприятия с его поставщиками и 
потребителями в цепи поставок (координация деятельности предприятия и его партнѐров в обла-
сти своевременной доставки продукции снижает уровень затрат на складские операции, управле-
ние запасами, хранение и доставку готовой продукции);  поочередность отпуска продукции;  ком-
пенсация роста затрат в одном звене цепи поставок за счѐт сокращения издержек в другом (транс-
порт направляется по более длинному маршруту, однако топливо на этом пути можно приобрести 
дешевле); использование прогрессивных методов работы для повышения производительности 
труда сотрудников и эффективности деятельности функциональных подразделений по распреде-
лению продукции;  изготовление упаковки из вторсырья (возвратная упаковка); выбрать наиболее 
экономически выгодный вид транспорта, его условия транспортировки; снижение затрат на топ-
ливо путѐм выбора оптимальных мест заправки с учѐтом стоимости топлива в различных странах, 
а также разрешенного объѐма ввоза топлива в страну или вывоза из страны;  снижение затрат на 
‖суточные― и ‖квартирные― путѐм нормирования времени выполнения рейса;  снижение расходов 
на дорожные сборы за счѐт выбора оптимального маршрута, а также применение смешанных ав-
томобильно–морских, автомобильно–железнодорожных сообщений;  определение местоположе-
ния складов, обеспечивающего минимальные общие издержки;  нахождение рационального рас-
пределения мест поставки;  выбор оптимального вида отгрузки продукции (ручная, механизиро-
ванная); рациональный выбор вида рекламы; рациональное размещение рекламы;  выбрать наибо-
лее выгодные условия рекламы (в рекламных агентствах скидки и бонусы на размещение, оформ-
ление рекламы на более длительный период или как постоянному клиенту и другие условия) и 
другие [3]. 
Перечисленные выше способы снижения издержек по распределению продукции действитель-
но являются продуктивными в повышении эффективности деятельности предприятия и во многих 
организациях применяются очень успешно. Благодаря анализу логистических издержек по рас-
пределению продукции руководство предприятия может стратегически планировать распределе-
ние продукции, что позволит избежать нежелательных затрат на производство и получать макси-
мальную прибыль от своей деятельности. 
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Маркетинговая деятельность на рынке гражданской авиации довольно разнообразна, и включа-
ет в себя большое количество направлений для повышения еѐ эффективности. Это обусловлено 
тем, что предприятия на рынке услуг должны своевременно удовлетворять потребности покупате-
лей в услугах своей номенклатуры. Так, для того чтобы добиться успеха, маркетологи услуг долж-
ны создавать конкурентную дифференциацию, предлагать высокое качество услуг и находить спо-
собы повышения производительности.  Успех деятельности предприятия во многом определяется 
знанием потребностей клиентов, от которых в основном зависит спрос на те, или иные услуги. 
Только при этом условии предприятие может быть конкурентоспособным и сможет постоянно 
совершенствовать свою деятельность.  По
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Одну и наиболее важную роль в маркетинговой деятельности играет цена. Она во многом 
определяется соотношением спроса и предложения на рынке. В настоящее время в ценовой поли-
тике первостепенное значение приобретают функциональные особенности услуг, то есть, удоб-
ства, которые они способны обеспечить. Поэтому важнейшей проблемой является установление 
правильной цены на услугу с учетом ценовых и неценовых факторов [1, с. 259]. 
При выборе направлений повышения эффективности маркетинговой деятельности предприя-
тия, намечаются конкретные пути и способы решения технических и экономических задач, стоя-
щих перед предприятием в плановом году и направленных на достижение всех намеченных пока-
зателей его развития. Рассматривая исследования гражданской авиации, и отдельных еѐ видов 
авиационных работ, показывает, что их экономическая эффективность зависит от многих факто-
ров.   
Рассмотрим эти факторы на пример ОАО «Авиакомпания Гродно», основными видами дея-
тельности которой согласно Устава, являются: 
– применение авиации в народном хозяйстве, выполнение всех видов авиационных работ по 
обеспечению потребностей юридических и физических лиц, 
– выполнение технического обслуживания и заправок ГСМ прилетающих воздушных судов, 
– оказание услуг юридическим и физическим лицам по транспортировке и хранению нефтепро-
дуктов, 
– деятельность грузового воздушного транспорта. 
При всем многообразии факторов они могут быть объединены в следующие группы: факторы, 
влияющие на расходы в летный час, и факторы, влияющие на производительность полетов.  
К первой группе относят такие, которые определяются не только организацией или технологи-
ей производства авиационных работ. Так, на расходы в летный час влияет организационная струк-
тура авиапредприятия и его служб, годовой объем производства авиационных работ, типы самоле-
тов и т.п. Нужные зависимости в данном случае выявляют анализом факторов, не связанных с 
производством авиахимических работ.  
Вторая группа факторов в той или иной мере охватывает процесс производства работ. К ним 
относят скорость полета самолета, его грузоподъемность, ширину рабочего захвата, норму расхо-
да рабочей жидкости, различные организационные факторы и т.д. Каждый из них оказывает соот-
ветствующее влияние на производительность полетов. Так, скорость полета самолета предопреде-
ляет время работы самолета над участком, перелета от рабочего аэродрома до обрабатываемого 
участка и обратно, разворотов, на взлет и посадку. Казалось бы, что увеличение скорости полета 
сокращает затраты летного времени и тем самым способствует повышению производительности 
полетов. 
Выделение из первой группы факторов маркетинговых мероприятий требует более подробного 
их рассмотрения и анализа экономической эффективности. 
Все маркетинговые мероприятия по обеспечению эффективности экономической деятельности 
авиакомпании можно свести в следующие группы: 
1. Внедрение передовых форм сервисного обслуживания – бесконтактный метод обслужива-
ния, прием заказов по почте, прием заказов автоматическими установками, расширение объемов 
срочного выполнения заказов. 
2. Совершенствование организации и управления деятельностью предприятия, проведения це-
ленаправленных маркетинговых исследований по освоению новых рынков сбыта. Такие марке-
тинговые исследования позволяют выбрать оптимальный рынок сбыта, осуществить планирование 
развития рыночной ситуации и разработку соответствующих мер маркетингового воздействия на 
рынок с целью эффективной предпринимательской и маркетинговой деятельности предприятия [2, 
с. 102].  
3. Перечень видов деятельности, закрепленный в Положении об авиакомпании не ограничивает 
предприятие в развитии. Целесообразно внедрение новых видов услуг и совершенствование ока-
зываемых услуг – создание новых видов услуг сопутствующего характера, расширение номенкла-
туры оказываемых услуг в области гражданской авиации. 
В качестве конкретных экономически целесообразных маркетинговых мероприятий, способ-
ствующих повышению эффективности экономической деятельности предприятия, рекомендуется 
разработка гибкой ценовой политики (план внедрения системы скидок). 
Опыт работы субъектов хозяйствования в рыночной экономике показывает, что положительная 
динамика развития рынка услуг возможна при внимательном отношении к клиентам, особенно, к 
постоянным покупателям услуг.  
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Таким образом, можно сделать выводы, что, оказывая услуги в данной сфере необходимо учи-
тывать, что это достаточно консервативный рынок и бесконечно совершенствовать новые виды 
деятельности не всегда представляется возможным. Однако, выполняя главную задачу – в полной 
мере содействовать повышению эффективности работы гражданской авиации, жизненно необхо-
димо развиваться. Кроме того, развитие деятельности данного предприятия несет на себе и соци-
альную роль, в связи с тем, что является работодателем для сельского населения в соответствую-
щих зонах. 
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Совсем недавно успешность компании на рынке оценивали только по размеру товарооборота и 
прибыли. Но со временем ситуация изменилась. Теперь позиция предприятия зависит и от оценки 
его деятельности потребителями, властями, средствами массовой информации и т.д. Сотрудниче-
ство с данными группами из года в год становится все более важной координационной задачей в 
работе любого предприятия. В связи с этим появился новый термин – «стейкхолдер–менеджмент». 
Обычно под термином стейкхолдер понимают широкий круг лиц: акционеров компании, ее 
кредиторов, заемщиков, клиентов, членов органов управления, сотрудников компании, представи-
телей органов власти, общественности и тому подобное. 
Так же стейкхолдеров рассматривают как группы влияния, существующие внутри или вне ком-
пании, которые надо учитывать при осуществлении деятельности. Интересы стейкхолдеров могут 
вступать в противоречие друг с другом. Стейкхолдеров можно рассматривать как единое противо-
речивое целое, воздействие которых будет положительно влиять на деятельность организации [1].  
Установление приоритетов относительно различных групп стейкхолдеров позволяет опреде-
лить, какое им следует уделять внимание во время разработки плана управления предприятия, вы-
работки стратегий и реализации намерений. Определение приоритетов среди стейкхолдеров по-
рождает также идеи относительно типов стратегий, которые в наибольшей степени подходят для 
управления ими. При этом необходимо учитывать, что высокоприоритетные стейкхолдеры имеют 
большее экономическое и политическое влияние на организацию. Эти стейкхолдеры должны по-
лучить главный приоритет также и при стратегическом планировании, поскольку они оказывают 
большее влияние на неопределенность деловой окружающей среды, с которой приходится иметь 
дело фирме [2].  
Объектом исследования в работе выступает хлебоперерабатывающие предприятие. 
На сегодняшний день  развитие отношений хлебоперерабатывающего предприятия со стейк-
холдерами имеет важное значение, так как от них зависит успешность хозяйственной деятельно-
сти предприятия. Для ОАО «Слуцкий комбинат хлебопродуктов» основными стейкхолдерами яв-
ляются поставщики, покупатели, а также заемщики [3]. 
В результате проведенного анализа взаимоотношения объекта исследования со стейкхолдерами 
были выявлены различные проблемы и недостатки. Наиболее существенной из проблем для пред-
приятия является наличие дебиторская задолженности. Из–за отсутствия свободных складских 
помещений для готовой продукции и большого ассортимента выпускаемых комбикормов часто 
приходилось для выполнения прогнозных показателей отпускать комбикорма в счет погашения 
долгов зерном урожая 2017 года. Неплатежеспособность потребителей (в основном комбикормов) 
значительно затрудняла расчеты комбината при покупке незернового сырья, привела к просрочке 
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